















Commercial Function of Vocabulary Used in Blurbs
Focusing on the use of chuumoku ‘attention’ in the titles of magazine articles
OTANI Teppei
Abstract
 Some commonly used Japanese expressions exhibit what the author calls commercial functions, in other 
words, advertisement-like nuances. These expressions often leave an impression of exaggeration because they 
are used in such a way that they are expected to convey something more than their lexical meanings.
 In this paper, the author attempts to describe the characteristics of these advertisement-like expressions 
through the analysis of the expression chuumoku, or “attention”, as they appear in the titles of magazine articles. 
For this purpose the magazine article database Web-OYA and the analysis tool KH Corder were used.  In terms 
of the qualitative investigation, the author analyzed individual examples by a method of critical discourse 
analysis.
 The results of the analysis suggest that meanings resulting from commercialization are present in the use of 



















































































































































































































































































































































































ロ」など）、「注目＋の＋ [〇〇 ]」では「対象」（「若手」「アーティスト」「新人」など）、「[〇〇 ]＋で
＋注目」では「原因・理由」（「事件」「ドラマ」「CM」など）、「[〇〇 ]＋の＋注目」では「時・所の
指定」（「今月」「今週」「世界」など）といった傾向が見て取れよう。これを踏まえ、筆者は「［〇〇］
＋助詞＋注目／注目＋助詞＋［〇〇］」の形式が担う内容を【表9】のように分類した。なお、同表の
作成に際し、【表8】に挙げた全事例に対し目視による再観察を行っている。
　【表９】にあるように、「［〇〇］＋助詞＋注目／注目＋助詞＋［〇〇］」の出現形式が担う意味内容
は複数のパターンとして類型化できる。このうち、「注目する主体」との観点からは、「［〇〇］＋が＋
注目」（動作主）において「本誌」、「スター」、「筆者」など、記事を読めば主体を特定できる事例が一
定数存在することが分かる。しかしながら一方で、「［〇〇］＋が＋注目」の場合に加え、「［〇〇］＋
の＋注目」・「［〇〇］＋で＋注目」での「［〇〇］＝集団あるいは場所」のパターンを含め、主体が特
定できないあるいは検証が困難なパターンの方が、バリエーションとしては広範であるといえる。
　そして、CDAに基づく考察としては、特に「国民」「全国」など、閲覧者自身が当該集団ないし場
所に属している場合は、メディアやマーケター側の企図への注意の必要性が挙げられる。
　　【例15】…ポップ・ワイド　サバンナＲＸ−７がいま女性の注目の的に（雑誌名：女性自身、発行日：1978年
05月04日、p.44）
　例えば仮に、「サバンナＲＸ−７」を知らない女性が【例15】の見出しを見たとしよう。その際、場
合によっては、自身と「『サバンナＲＸ−７』を知っている自身以外の女性」との乖離、さらには他の
【表９】「注目」を伴う頻出表現形式と関連語例
形式 意味内容
〔事物〕は注目の対象である
「〔○○〕＋に」で一語
〔出来事〕内において注目がある
〔期間〕内において注目がある
〔空間〕内において注目がある
〔人々の間〕において注目がある
〔特定可能な主体〕が注目している
〔主体（社会集団）〕が注目している
〔主体（不特定多数）〕が注目している
〔事物〕は注目の対象である
〔社会集団〕内において注目がある
〔不特定多数〕内において注目がある
〔出来事〕内において注目がある
〔事物〕を理由に注目されている
〔事物〕は注目の対象である
「注目の〔○○〕」で連語・慣用句
注目を〔○○〕 対象に関する注目の〔あり方〕
世界、世界中、メディア、地球、世間、国民、海外、など
〔○○〕で注目
〔○○〕が注目
マト、的
若手、アーティスト、新人、選手、CM、企業、スター、など
本誌、当局、スター、モデル、アナリスト、タレント、筆者、など
学会、業界、企業、市場、国会、キャンパス、学界、など
世界、海外、各地、メディア、国内外、世界中、ネット、など
選挙、大会、会議、五輪、公判、不況、、サミット、現場、など
事件、ドラマ、CM、問題、ヒット、ブーム、騒動、出演、誕生、など
注目の〔○○〕
世界、地域、市場、世界中、世間、全国、社会、各国、など
集める、浴びる、呼ぶ、高める、独り占め、独占、避ける、など
例
〔○○〕に注目
〔○○〕の注目
映画、アート、銘柄、スタイル、株、選手、時代、アイテム、など
密かに、特に、一気に、新たに、次に、ひそかに、など
キャンプ、大会、ドラフト、リーグ、五輪、選手権、など　
今月、今週、今年、秋、夏、春、シーズン、今後、今日、など
グループ、ファン、チーム、プロ、国民、ヤング、若者、など
業界、企業、市場、ファン、球団、メーカー、球界、警察、など
企業、スタイリスト、ショップ、ファッション、ブランド、映画、など
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女性からの疎外を感じることもあるかもしれない。すると、自身の知識の補完のため本文の閲覧ある
いは宣伝対象のweb検索を行ったり、時流に追いつく（＝他の女性に同調する）ため宣伝対象を購入
したりする可能性もあろう。当該行動は、「記事閲覧＝メディア内での長時間滞在」との点でメディア
にとって喜ばしい結果であり、「コンテンツの認知度向上ないし販促の成功」との点でマーケターにと
って喜ばしい結果である。換言すれば、記事見出しが「商用的機能」を有する宣伝文として成功を収
めた、とも捉えられよう。このように、「閲覧者が属する集団・場所」が「注目」の主体である場合、
前掲の大谷（2017）の「話題」と同様に、暗に「あなた以外の大勢には、対象は『既知』である」、
「あなたは対象を知らない点で時流に遅れている」とのメッセージにより、消費への意思決定の促進を
図ることが想定されている可能性が考えられるのである。
　繰り返すが、このような事象が常に起こることは無いし、閲覧者の主観により記事見出しに対する
解釈や対応は多様である。また、メディア・マーケター側の企図自体もその存在を断定できるもので
はなく、有無を検証する手立ても存在しない。CDAに基づく読みの目的は、言表に背景化された企図
やイデオロギーを暴き出し発信主体を糾弾することでは決してない。2.2. に見たように、CDAの本来
的な方法論は、発信される情報を鵜呑みにせず、閲覧後の意思決定や行動をより妥当性の高いものに
するために、背景化された企図やイデオロギーの可能性を踏まえ慎重に情報を読み解くことにある。
そのうえで、【例２】をはじめ、言表中に「注目する主体」が現れていたとしても、その多くは「主体
の特定」や「『注目していること』の真偽の検証」が困難あるいは不可能なものであり、これに「注
目」を加えた文言が、記事内容への誘導や対象の販促を目的とした（「商用的機能」を有する）宣伝文
となる可能性があることを強調しておきたい。
４．まとめと今後の課題
　本稿では、雑誌記事見出しを言語資料とし、「注目」との語を含む文が「商用的機能」を有する宣伝
文として作用する可能性について検討を行った。「ことば―メディア―マーケティングのトリニティ的
相互連関性」を念頭に、KH Coderを用いた量的調査、ないしCDAに基づく事例再観察を通じての質
的調査の結果、以下の実態や可能性が導出された。
① 「注目」との関連性の高い語に「女性」があり、その理由としては「大衆誌を中心とした、女優・
アイドルなどのコンテンツ化」、「女性の社会進出を背景とした女性の社会的存在にまつわる記事の
増加」、「女性向け雑誌の多様性」が挙げられる。
② 時空間を表わす語のうち、「今・いま」「世界」は特に「注目」との関連性が高い。ただし、宣伝対
象に対するトレンドはあくまでメディア上のものであり、その時点では「現実の日常」での普及・
流行期以前にある可能性がある。
③ 「注目」と関連語とを結ぶ助詞の種類ならびに意味役割は複数のパターンに分類できる。そのうち
関連語が「注目する主体」ないしそれに準ずる場合、特定が困難あるいは不可能である傾向がある。
また、当該主体に閲覧者が属する際、「商用的機能」が作用する可能性がある。
　今後の課題としては、大別して二点にまとめられよう。
　まず、大谷（2017）（2018a）と同様、今回対象とした言語資料は「雑誌の記事見出し」と限定的な
宣伝文に用いられる語彙の商用的機能
―雑誌の記事見出しにみられる「注目」の場合― （大谷　鉄平）
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メディアである。当然ながら我々は、TVないしラジオでのCM、あるいはweb広告などでも「今、世
界中で大注目の〇〇！」のような文言に、日常的に接する。すなわち、他メディアでの同一の言語形
式が同様に宣伝文として作用するか、また、共通する「商用的機能」を有するか、といった他メディ
アでの言語資料の場合との対照研究が挙げられる。現代では、文字資料ならず、音声資料を文字化し
たもの、あるいはインターネット上の資料をまとめたものとして、多種多様なコーパスが存在する。
まずはこれらのコーパスを吟味し、比較検討に最適と思われるものを選別したい。
　そしてもうひとつは、3.3.2 の末尾にも記した、庵（2017）が行った「中立的／非中立的」との観点
からの、CDAに基づく再観察である。同論にも言及があるが、同一のことばが、ある時は「中立的」
になり、またある時は「非中立的」となることも往々にして認められる。この場合、どちらの解釈を
とるかの判断には、ことば自体以上に、隣接する関連語ならびにそれとの関係性に注目する必要があ
る。今回の調査・分析では、KH Coderを用い、「注目」と関連語との共起ネットワークを導出したが、
どのような関連語が伴われることで「注目」を含む言表が「中立的／非中立的」となりやすいか、あ
るいは関連語と「注目」とがどのような接続関係にあることで「中立的／非中立的」となりやすいか、
といったことを論点に、さらに精緻な調査・分析が求められよう。
【付記】 本稿は、韓国日本語学会第37回国際学術発表大会（2018年3月24日、東国大学校（韓国））での
口頭発表内容を加筆修正したものである。また、匿名査読者からの指摘を得て、さらなる修正
を行った。貴重なご意見を賜ったことを、記して感謝申し上げます。
注
１ 以下に掲げる諸事例は、日国の語義からの意味的拡張として捉える。なお、本稿では特に「注目」との語に注目したが、同
様に商用的機能が窺われる言表は複数あり、「語彙の流通」の観点から提出した考察として大谷（2017）（2018b）（2018c）
などがあるため、参照されたい。
２ 当然ながら、記事見出しである時点で、本文への誘導、との役割を担っていることは疑いない。本稿では、この要因を除外
し、あくまで言語表現にのみ焦点をあて考察する。また、本稿では、「宣伝文」との語を、広告文を包含するものとして捉
えることとする。その背景として、社会学の分野から提出された「宣伝―広報―広告」の連関性に対する検討への前提的認
識がある。すなわち、津金澤・佐藤（2003）の「序」によると、第1部を「宣伝編」とした理由として、「本書の総論にあた
り、広報・広告・プロパガンダを包含する上位概念が「宣伝」にあることを理論的、実証的に検証し、まず、「宣伝とは何
か」について検討を進めている（p.ⅰ）」とある。
３ いわゆる「座間9人連続殺人事件」。web上の記事としては、2017年10月30日午後11時34分配信の毎日新聞が初出（https://
mainichi.jp/articles/20171031/k00/00m/040/150000c 検索日：2017年11月11日）。
４ 「メディアリテラシー」の定義は多様であるが、本稿では便宜的に、これらに共通する点を加味し、「メディアから得た情報
を自身と関連づけ、吟味し、判断する行動様式」と捉える。
５ 同一の言表でも、文脈により「中立的」となったり、「非中立的」となるという。なお、分析の結果は、「中国関係」と「原
発関連」は「非中立傾向」、「日本政治」は「中立傾向」とある。
６ 関連語検索は「特定の語と関連する（＝同一文脈上にともに出現する）語や、特定のコードと強く関連する語を調べるため
のコマンド」である。一方、共起ネットワークにおける「共起」とはKH Coder独自の用語であり、類似した出現パターン
の語同士に対し「共起関係がある」といい、度合いは Jaccardの類似性測度（Jaccard係数）によって計算される。これを前
提に、共起の程度が強い語を線で結んだネットワークを描くコマンドが当該ネットワークである。Jaccardの類似性測度は、
測度値が０から１までの値をとり、２つのコードに関し、同じ文章中に共起すると関連が強いとみなし、その値は１に近づ
く。Jaccard係数（R）は次の式にて求められる。
（0.0≦R≦1.0）
Ｒ＝A＋B＋C
A
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７ ただし、OYAに集積された雑誌数そのもの多寡からの影響も当然あるため、一概に【表１】【表２】より、記事見出しでの
「注目」との語の使用の一般化を判断することはできない。総務省統計局の調査結果（http://www.stat.go.jp/data/chouki/26.htm 
検索日：2017年11月20日）によると、1954年～2004年の年間総雑誌数は【表３】、1952年～2005年の年間総発行部数は【表
４】（いずれも、上掲ページに提供されたExcelデータを筆者がグラフ化したもの）とあり、本文中の【表１】【表２】にみ
られる推移との相違が明らかである。
（左）【表3】年間総雑誌数の推移　（右）【表4】年間総発行部数の推移
８ 【表5】より、OYAでの頻出語第1位は「映画」とあるが、用例観察の結果、新作映画の紹介記事と思われる見出しが大半を
占め、内容面での多様性に乏しいと判断されたため、今回は考察の対象外とした。同語を含む記事見出しに関する議論は、
稿を改めて行いたい。
９ KWICコンコーダンスでは、特定の抽出語を含む全文検出作業が可能であるが、他の特定の語とともに出現する例のみを抽
出することもできる。例えば「左２：世界」とすると、「注目（＝抽出語）」の2語前が「世界」、すなわち「世界＋x＋注目」
との形式を含む文が抽出される。
10 本稿では助詞のうち、代表的な格助詞のみを対象とした。なお、事前調査として、【表７】にない格助詞に関しても出現数
を確認したが、いずれも1000件を超えることは無かった。したがって、同表では、1000に満たない格助詞として「から」の
みを挙げることとした。
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